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лизирована, что позволит формировать более объективный профиль магазинов, в том числе фир-
менных.  
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В условиях всенарастающей глобализации не осталось предприятий, руководство которых не 
ставило бы перед собой вопросов о необходимости реализации своих товаров не только на отече-
ственных рынках, но и на рынках других стран. В момент, когда руководитель предприятия начи-
нает думать о необходимости экспорта своего товара, перед ним встает первый, определенно важ-
ный вопрос: «Куда?». Для предприятия, которое ранее действовало только на внутреннем рынке и 
не имело постоянных внешнеторговых связей, ответить на этот вопрос будет не просто, т.к. на 
этом этапе необходим учет многих факторов.  
В целях обеспечения поддержки внешнеэкономической деятельности предприятий, министер-
ствами и аналитическими центрами различных стран создаются пособия для начинающих экспор-
теров. Обратимся к некоторым из таких пособий с целью анализа методик по выбору экспортного 
рынка сбыта, предлагаемых потенциальным экспортерам как руководство для действий. При ана-
лизе будем учитывать полноту предлагаемых рекомендаций и их методическую самодостаточ-
ность. 
Региональный интегрированный центр «РИЦ–Липецкая область» в своем методическом посо-
бии «Основы организации экспортной деятельности в малых и средних предприятиях» относи-
тельно выбора рынка сбыта предлагает к рассмотрению пункт «Анализ привлекательности зару-
бежных рынков» [1]. Проанализировав данный пункт можно говорить, о недостаточной методиче-
ской базе для потенциальных экспортеров относительно выбора оптимального рынка для экспор-
та, рекомендации представлены в самом общем виде и не могут представлять собой самодоста-
точного плана действий относительно выбора зарубежного рынка сбыта.  
Министерство экономического развития Российской Федерации предлагает пособие «Как экс-
портировать. Пособие для начинающего экспортера» [2]. Пособие предлагает потенциальным экс-
портерам самостоятельно искать страну экспорта в сети Интернет. Приведены способы поиска 
требуемой информации, ссылки на международные статистические порталы. Рассмотренное посо-







Центр координации поддержки экспортно–ориентированных субъектов малого и среднего 
предпринимательства при Министерстве экономики Удмурдской Республики в своем информаци-
онном пособии «Экспорт – шаг за шагом. Ответы на 12 вопросов начинающего экспортера» осве-
щает вопрос о самостоятельном анализе зарубежного рынка [3]. Приводятся основные вопросы, по 
которым экспортеру необходимо собрать информацию и методы сбора первичной и вторичной 
информации преимущественно с помощью сети Интернет. Однако данное пособие так же не за-
трагивает вопросов выбора страны для экспорта или субрынков в рамках какой–либо из стран.  
Комитет торговли Министерства индустрии и торговли Республики Казахстан разработал ин-
формационную брошюру «В помощь экспортеру: Как выйти на внешний рынок?» [4]. В брошюре 
кратко затрагивается вопрос о выборе страны для экспорта. Так, на первом этапе рекомендуется 
определить два–три наиболее «подходящих» зарубежных рынка, которые обладают потенциалом 
для экспортного развития. Среди данных рынков выбирается один с наиболее низкой степенью 
риска и сравнительно облегченным доступом. Данная информационная брошюра в некоторой сте-
пени затрагивает интересующий нас вопрос о страновом выборе для экспорта 
Российский экспортный центр предлагает «Учебное пособие для начинающих экспортеров» 
[5]. Данное пособие предлагает при первичном выборе страны для экспорта первоочередно рас-
сматривать географический фактор. Изучение страновых рынков пособие рекомендует проводить 
по следующим направлениям: емкость рынка, исследование конкурентов, цены товара, языковых, 
культурных и религиозных различий. В пособии приведен список критериев для определения 
страны наиболее благоприятной для экспорта предприятия. В пособии приводятся рекомендации 
по поиску иностранного покупателя и определению его типа. 
В Республике Беларусь «Национальный центр маркетинга и конъюнктуры цен» через портал 
Export.by – комплексную виртуальную выставку белорусских субъектов хозяйствования, осу-
ществляет комплексную информационно–маркетинговую поддержку внешнеэкономической дея-
тельности белорусских предприятий и организаций. На вышеуказанном портале представлена 
«Памятка белорусскому экспортеру» [6]. Памятка содержит раздел «Выбор экспортного рынка». 
Для выбора страны экспорта экспортеру рекомендуется провести маркетинговое исследование в 
следующей последовательности: межстрановый анализ, страновое исследование (анализ рисков и 
факторов, влияющих на возможность реализации продукции на рынке: политические, экономиче-
ские, культурные и пр.), отраслевой анализ. Стоит отметить, что в «Памятке белорусском экспор-
теру» не нашел своего отражения ряд важных моментов, так, рекомендуется формировать базу 
данных на основе отраслевых ресурсов, однако какие именно это должны быть данные, в памятке 
экспортеру – не указано, но перечень международных статистических и информационных ресур-
сов приведен, хоть и не такой обширный и структурированный как, например, в «Учебном посо-
бии для начинающих экспортеров» Российского экспортного центра. Так же памятка предлагает 
потенциальному экспортеру провести анализ конкурентной среды выбранных рынков, однако 
ключевые критерии анализа не указаны. В целом вопрос выбора экспортного рынка в «Памятке 
белорусскому экспортеру» отражен недостаточно широко, информация плохо структурирована, 
несмотря на то, что данный документ позиционируется как «расширенный алгоритм действий 
компаний, содержащий информацию об особенностях организации экспортной деятельности и о 
подготовке к выходу на внешние рынки» [6, c.1].  
В рамках проведенного нами исследования пособий для экспортеров, можно сказать, что 
«Учебное пособие для начинающих экспортеров» Российского экспортного центра наиболее пол-
но из представленных, отражает важные аспекты, относительно структурировано и позволяет ори-
ентироваться в большом потоке информации по такой важной теме как выбор экспортного рынка 
и покупателя на нем. Последний фактор несомненно является важным, т.к. в случае, когда экс-
портную деятельность начинает малое или среднее предприятие, руководство не всегда может по-
тратить значительную сумму на оплату услуг сторонней организацией по проведению маркетин-
говых исследований, и стремится провести их самостоятельно. Именно поэтому важно говорить о 
практической применимости рекомендаций, приведенных в такого рода пособиях и об удобстве их 
использования.  
Белорусским экспортерам необходимо предложить актуальную методику, которая многоас-
пектно отражает вопрос выбора экспортного рынка и дает руководителю предприятия и специали-
стам в сфере маркетинга практические инструменты для проведения анализа возможных страно-
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На современном этапе развития человеческого общества изменения в экономике происходят 
стремительными темпами. Сегодня новые продукты и услуги создаются очень быстро. В таких 
условиях роль маркетинга принципиально меняется, а управление им становится качественно дру-
гим. Лидеры ближайшего будущего – это компании, которые умеют мгновенно реагировать на 
краткосрочные запросы рынка, тут же преобразовывать их в товары и услуги и быстрее других 
доставлять их потребителю. 
В настоящее время маркетинг представляет собой особую концепцию управления предприяти-
ем, которая характеризуется программно–целевым, системным подходом к управлению всеми 
сторонами производственно–хозяйственной деятельности и ориентируется на рынок.  
Рост затрат на маркетинг и, зачастую, снижение эффективности маркетинговых программ, обу-
словили необходимость более точной ориентации на четко определенные группы потребителей. 
Это приводит к отказу от маркетинга "свободных расходов", урезанию маркетинговых бюджетов и 
переходу к маркетингу, основанному на окупаемости инвестиций. 
По мнению многих исследователей к 2010 г. мир маркетинга фундаментально изменился в не-
скольких направлениях. Во–первых, уделяется большое значение коммуникациям на подсозна-
тельном уровне, и исследования в данной области все чаще используются и проводятся маркето-
логами. Во–вторых, влияние на рыночную ситуации все в большей степени перемещается от про-
изводителей к потребителям. Даже владельцы наиболее известных брендов хорошо знают, что для 
проведения успешных кампаний по их продвижению требуется участие потребителей, прежде все-
го путем использования "сарафанного радио". Это гораздо менее затратно, нежели использование 
СМИ. В–третьих, в настоящее время существенное влияние на жизнь многих людей стало оказы-
вать чувство вины за излишние траты в период кризиса, за ухудшение экологической ситуации в 
мире и т.п. И наконец, чувство вины родителей за то, что их дети все в большей мере живут в сво-
ем собственном мире, далеком от традиционных ценностей родителей. 
Нынешнее состояние маркетинга можно охарактеризовать следующими основными признака-
ми. 
• Маркетинг все больше ориентирован на увеличение стоимости бизнеса, существенную часть 
которого могут составлять нематериальные активы, включающие потребительский капитал. 
• Цель компании – создать потребителя, который является единственным центром прибыли. 
Современные тенденции развития окружающего мира, образа и стиля жизни людей приводит к 
тому, что потребитель меняется. Вот только некоторые из этих изменений. 
• Нехватка времени ведет к росту потребности в удобных и простых вещах, не требующих мно-
го времени для своего приобретения (например, комплексные доставки продуктов питания домой, 
системные закупки на рынке "B2B"). 
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